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Flagship Shop Strategy for Brand-building 





Most of the luxury brands have flagship shops. In recent years, Fast fashion brands also have 
flagship shops. Both flagship shops are large store, situated in special place such as Ginza for brand-
building. However, flagship shop importance is not only place and size but also Product, Price, 
Promotion. In this article, we investigate flagship shop strategy and the relationship between flagship 
shop strategy and brand building by case ＭUJI. 
 










 1 ．はじめに 
ラグジュアリーブランドだけでなく、H&M、Forever 21といった SPA 企業もまた銀座に代表され
る一等地にフラッグシップショップを出店して成功している。フラッグシップショップによるエントリ
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 4 ．MUJI（無印良品）の海外進出 
 4．1 MUJI（無印良品）の海外進出の失敗 
MUJI（無印良品）の海外展開は早く、海外 1 号店として1991年 7 月にロンドンの中心街に「MUJI 
West Soho」155㎡を出店させた。11月には香港 1 号店「MUJI Ocean Center」(291㎡)、フランスで
も1998年に 1 号店「MUJI ST.SULPICE」（175㎡）を出店させ、2000年度末までに 8 店舗を展開させ
た。ヨーローッパにおいて MUJI（無印良品）のコンセプトは、日本の ZEN（禅）の精神つまりは無
駄を削ぎ落して本質を捉えたものというイメージでとも結びつき高く評価されたが、2001年にフラン
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 4 ．2 MUJI（無印良品）の海外進出の成功 ─ イタリアの事例 ─ 
不採算店を閉店して 3 年が経った2004年以降、MUJI（無印良品）は欧州において出店を積極化さ













 5 ．MUJI（無印良品）のフラッグシップショップの 4P 分析 
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表１ ロンドン1号店と2004年以降の欧州でのフラッグシップショップ戦略の 4P による分析 















面店ではなく、ビルの 2 F） 
・日本と同じ店舗 
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表２ ユニクロのフラッグシップショップ戦略と MUJI（無印良品）の 
  中国におけるフラッグシップショップ戦略の 4P による分析 










































































































表２ ユニクロのフラッグシップショップ戦略と MUJI（無印良品）の 
  中国におけるフラッグシップショップ戦略の 4P による分析 
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フラッグシップショップ戦略の 4P それぞれがブランド構築に繋がっている。 
フラッグシップショップ戦略の 4P それぞれがブランド構築に繋がっている。 
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Changing the Strategic Viewpoint to Adapt the Digitalization: 





A reason of a decline in competitive power of Japanese companies may be that they can not adapt 
to changing industrial structure. The competitive power based on value chain integration has been a 
Japanese strong point, but it does not work any more in some industries. The progress of industrial 
modularization caused by digitalization changes the industrial structure from “Value chain model” to 
“Layer model”. The strategy for industrial structure in layer model should be different from that in 
value chain model. This paper discusses strategic issues in layer model compared with those in value 
chain model. 
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